







                                                                                                                                      MAESTRÍA EN GERENCIA ESTRATÉGICA DE MERCADEO 
Adopción de la tecnología de Realidad Aumentada (AR) en el 




Línea de profundización: Comportamiento del consumidor 
Grupo de Investigación Mercadeo I+2 
 
Christian Alexis González Rodríguez (1620020142)  
Asesor temático: Oscar Javier Robayo Pinzón MSc.  







Los consumidores de productos o servicios se muestran cada vez más 
dependientes del uso de la tecnología, toda vez que existe una tendencia a pasar 
mucho tiempo navegando en la red, realizando las transacciones a través de sus 
dispositivos móviles  sin necesidad de desplazarse a un lugar en específico, es allí 
donde la Realidad Aumentada (AR) ha tomado un gran protagonismo, dado que 
esta tecnología se encarga de poner elementos digitales en el mundo real 
alterando de manera significativa la percepción y generando nuevas experiencias 
para los consumidores. Con la activación de los sentidos “los objetos virtuales se 
fusionan con los objetos reales ofreciendo una experiencia tal para el usuario que 
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la tecnología que le da soporte”. (“RealidadAumentada: unanuevalente 
paraverelmundo,” n.d.).  
Lo anterior basado en la evolución que vienen teniendo las tecnologías de 
información y comunicación las cuales con sus avances enriquecen la  percepción 
del entorno y brindan la opción de ver el mundo real de una manera diferente, 
estas tecnologías  van alterando el ritmo normal de las vidas permitiendo un 
relacionamiento con otras personas de maneras diferentes además de cambiar la 
forma en que se disfrutan los contenidos de libros, noticias, música o películas.  
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Abstract 
Consumers of products and / or services are increasingly dependent on the 
use of technology and as a result we can see the trends that people have to spend 
much more time surfing the net, making the transactions through their devices (AR) 
has taken a leading role, this new trend is responsible for putting digital elements in 
the real world significantly altering perceptions of the real world and generating 
New experiences for consumers, as immersing people in a modified reality 
activates all the senses and this makes the environment perceived in different 
ways, it is there where "virtual objects are merged with real objects offering such 
an experience For the user who can come to think that it is part of their daily reality, 
even forgetting the technology that supports it. " ( "Reality increased: 
unanuevalente paraverelmundo," n.d.). 
The above based on the evolution of information and communication 
technologies, which with their advances enrich the perception of the environment 
and offer the option to see the real world in a different way, these technologies are 
altering the normal rhythm of life allowing A relationship with other people in 
different ways besides changing the way in which the contents of books, news, 
music or movies are enjoyed. 
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INTRODUCCIÓN 
Hoy en día uno de los principales medios de comunicación e interacción 
que tienen las personas son los celulares inteligentes, también llamados 
Smartphone, los cuales se han convertido en uno de los canales de comunicación 
más directos y eficientes para el mercadeo. 
Un informe publicado por la compañía Ditrendia Digital Marketing Trend 
(2015) menciona que hoy en día hay más teléfonos celulares que personas en el 
mundo, planteando que hay alrededor de 7.300 millones de teléfonos frente a 
7.200 millones de personas. Dentro de este mismo marco se añade que la 
navegación por medio de los smartphones ha venido en aumento ya que nunca se 
había contado con tantas personas conectadas desde sus teléfonos inteligentes 
como en la actualidad. Según cifras de este informe en el año 2014 se vendieron 
1.245 millones de smartphones encontrando un mayor porcentaje de participación 
en Europa del Este con 139%, seguido por América del Sur con 126% y Europa 
Occidental con 125%, por su parte Asia y África tienen la participación más baja, 
resulta oportuno mencionar el alcance tan relevante que tiene en la actualidad el 
uso de los Smartphone para las personas, tanto así que eMarketer (2016) afirma 
que para el año 2016 el 58.7% de la población mundial estará conectada por 
medio de un teléfono inteligente, así mismo un estudio realizado por el 
Observatorio Móvil de América Latina (2011) indica que América Latina representa 
el tercer mercado de mayor crecimiento en telefonía móvil a nivel mundial con un 
aumento de un 63% en el número de conexiones llegando a 632 millones para el 
año 2011.  
En ese mismo sentido el uso de la tecnología específicamente por medio de 
los Smartphone es cada vez más indispensable para las personas ya que desde 
allí pueden realizar una gran número de  operaciones y transacciones sin 
necesidad de desplazarse a un lugar, tanto así que “por primera vez el promedio 
de tiempo diario que los usuarios pasan en el móvil (177 minutos) superó el 
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minutos)"(Ditrendia, 2015, p. 12), lo cual muestra el impacto que la nueva 
tecnología tiene en los consumidores y la conveniencia que tiene su uso para el 
mercadeo. 
Resulta oportuno considerar que el móvil es uno de los canales de 
comunicación y venta más importantes para el marketing, la tecnología aplicada 
es un factor fundamental en la comunicación e involucramiento que se genera con 
los consumidores (Ditrendia, 2015, p. 57). Es evidente entonces pensar que el uso 
de la tecnología ayuda a las empresas a construir y diseñar una oferta de 
productos y servicios adecuada a los necesidades de cada uno de los 
consumidores (Ruiz Mafé & Sanz Blas, 2006).  
En relación con este último la Realidad Aumentada de aquí en adelante AR 
por su nombre en inglés Augmented Reality, es descrita “como la tecnología que 
permite la superposición de contenido virtual sobre un contexto  por medio de 
imágenes u objetos determinantes en tiempo real” (Ierache et al., 2014, p. 5), y se 
ha convertido en una valiosa oportunidad para que las tácticas del marketing 
puedan acercase de una manera mucho más directa a los consumidores finales 
logrando captar su atención y de esta manera poder influir su decisión de compra 
(Cuomo, Ciasullo, Tortora, & Metallo, 2015, p. 49). 
Es importante aclarar que no se debe confundir la AR con la realidad virtual 
ya que “la realidad virtual no reemplaza la realidad física de los usuarios, sino que 
adiciona datos virtuales al mundo real” (Davis & Serrano, 2012, p. 8), dentro de la 
misma línea  Ierache et al., (2014) plantea que la AR usa dispositivos inteligentes 
como computadores o Smartphone para crear una apariencia de realidad  y 
sumergir a los usuarios en ella permitiéndole tener la sensación de estar presente 
en esa realidad. La realidad virtual es la generación de un espacio virtual donde el 
usuario no puede ver el mundo real. 
Las aplicaciones de AR tienen un papel que será definitivo a mediano y 
largo plazo en el comportamiento de compra de los consumidores. La aplicación 
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complacen sus deseos y necesidades, esto debido a que transforma la realidad 
física por medio de la incorporación de elementos virtuales directamente en el 
tiempo real (A Javornik, 2016, p. 2), de allí la importancia de estudiar y monitorear 
esta nueva tendencia ya que como lo menciona Huang & Hsu Liu, (2014) la 
aplicación de esta tecnología genera un efecto persuasivo en los consumidores 
logrando por medio de las simulaciones que se formen imágenes mentales del uso 
de los productos de esta manera aumentando la intención de compra (p.4).  
De acuerdo a los razonamientos que se han venido realizando es 
importante aclarar que aunque los consumidores cada vez son más entregados a 
usar los métodos digitales y virtuales Demangeot & Broderick, (2010)  encontraron 
que los consumidores no viven una experiencia real en línea con el producto o 
servicio y por este motivo se movilizan hacia las tiendas donde encuentran una 
interacción directa con la ambientación del lugar, los vendedores y productos, es 
allí donde las nuevas tecnologías de AR toman una fuerte importancia ya que al 
generar experiencias virtuales dentro de un contexto real le permiten a los 
consumidores vivir experiencias diferentes sin necesidad de desplazarse.  
Alonso, Díez, & Gutiérrez, (2015) abordan la AR como un enlace de 
comunicación que utilizan las marcas para llegar directamente a los consumidores 
aprovechando los teléfonos inteligentes o Smartphone como canal para brindar 
experiencias y confianza a los consumidores, ya que existen ocasiones en las que 
el cliente no finaliza el proceso de compra debido a la desconfianza o falta de 
conocimiento frente a las características del producto o servicio. En ese sentido  
Rojas, Arango, & Gallego, (2009) afirman que la falta de confianza por parte de los 
consumidores es uno de los factores claves a la hora de realizar transacciones 
electrónicas (p.8), es allí donde la AR toma relevancia ya que puede generar un 
clara diferenciación y puede llegar crear una ventaja competitiva, “la ventaja 
competitiva no es simplemente algo que la empresa hace mejor que sus 
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producto de la empresa específica y no el de sus competidores” (Dimitris, 
Damianos, & Vlachos, 2014, p. 4).  
En este sentido  Javornik, (2016) afirma que la AR se ha convertido en una 
herramienta clave en el entorno del marketing ya que permite entregarle 
contenidos a los consumidores además de interactuar directamente con ellos, lo 
cual permite tener un gran potencial para crear y generar nuevas experiencias y 
actividades de consumo, es así como se hace necesario el estudio de las 
aplicación de las tecnologías de AR ya que esto permite comprender de manera 
personalizada los diferentes comportamientos y necesidades que tienen los 
consumidores.  
Dentro de la misma línea es importante resaltar que la literatura acerca de 
la AR plantea que esta tecnología identifica nuevas y diferentes oportunidades de 
interacción con los consumidores  de esta manera conseguir modificar los 
procesos de consumo, percepción y confianza de lo que el cliente 
necesita.(Cuomo et al., 2015), consiguiendo de esta manera dar la pauta para que 
los consumidores tengan experiencias diferentes cada vez que quieran comprar 
productos o servicios que satisfagan sus deseos o necesidades particulares. 
Sobre la base de las consideraciones anteriores es importante resaltar que 
las investigaciones realizadas sobre la AR que se encuentran en la actualidad 
están direccionadas a entender su funcionalidad en destinos específicos como lo 
mencionan en Marmolejo & Franco, (2012) donde abordan esta tecnología y 
estudian de qué manera la AR enriquece el mundo real con elementos virtuales 
desde la creación de videojuegos, mientras tanto Acosta et al., (2013) aborda esta 
tecnología desde el concepto de educación en los estudiantes y la manera en que 
generan vínculos emocionales aplicando la AR a la ecología y medio ambiente. 
Por su parte Ana Javornik, Rogers, Moutinho, & Freeman, (2016) realizaron una  
investigaron en situ como una aplicación de AR  sobre maquillaje la cual simulaba 
en tiempo real la aplicación de los diferentes colores y estilos superponiendo la 
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Dadas las anteriores consideraciones la presente investigación tiene como 
objetivo responder la pregunta de investigación ¿Cómo la adopción de la 
tecnología de Realidad Aumentada (AR) influye en el comportamiento de compra 
de los usuarios de Smartphone?, lo  nos permitirá determinar el grado de 
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OBJETIVO GENERAL 
Identificar la influencia que tiene la adopción de las aplicaciones de Realidad 
Aumentada (AR) en el comportamiento de compra de los usuarios de Smartphone. 
Objetivos específicos 
 Describir que tipo de interacción tienen los usuarios con la Realidad 
Aumentada y cómo puede influir en la decisión de compra. 
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